


















































































































つながりの有無がブランド拡張の成功に貢献する（Bridges, Keller & Sood, 2000）。また、消










る（Aaker & Joachimsthaler, 2000: Aaker, 2004）。その関係の理解にブランド連想が活用でき
る。Lei, Dawar & Lemmink（2008）は親ブランドとサブ・ブランドの関係を連想の想起の方
向性と強さについて実験で検証し、サブ・ブランド間のつながりの強さよりも親ブランドと




































自由連想法で得られた連想を多面的に評価するため、Till, Baack ＆ Waterman（2011）は





● Favorability/valence（好ましさ）：肯定 / 否定の連想につながっている数（被験者から
7 点法で収集）、マップでは色で表す (3)
● Uniqueness（独特さ）：他のブランドにはみられない特徴（被験者から 7 点法で収集）、
マップでは中心からの距離で表し、高いほど中心に布置される（図 2 の H、M、L の順
で高い）





























い」意味をもつのかによって、その対応は大きく異なる。strategic brand association map で
も連想の評価を尋ねていたが、それに類似した手法に、一次連想に対する評価を尋ねること

























連想の収集に特化したものがある。前者にはラダリング法（Reynolds & Gutman, 1998: 丸
岡， 1998）、Zmet(4)（Zaltman& Coulter, 1995）、評価グリッド法（讃井， 1995:2001）などがあ











construct、connector construct、destination construct の各項目に分類し、項目間の関係を
mental map としてまとめる。mental map では、発言がどの種類の項目なのか一瞥で理解で
きるように、original construct は○（丸）、connector construct は◇（ひし形）、destination 
construct は□（四角形）で表記し、得られた項目の関係に矢印を用い、マップ内でその関
係性を明示している。マップの構造も original construct、connector construct、destination 
construct といった階層構造をとる（connector construct は、original construct と destination 
construc をつなぐため、階層構造になる。ただし、ラダリング法では attribute を一番下に置
くが、Zmet ではその位置は決まっていない）。








後者の手法に John, Loken, Kim&Monga（2006）の Brand Concept Map がある。この手法
は Zmet の課題を改良した手法である。Zmet では発言を収集するのに、ビジュアル素材を用




想を 1 つのネットワークにまとめるが、その際も Zmet のように内容を original construct、
connector construct、destination construct のように分類することはせずに、連想間の関係及




消費者の連想ネットワークを理解するのに適した手法である。Brand Concept Map を活用し
た例は幾つか報告されており、セグメント別のブランド連想のネットワークにおける特徴を
から、ポジショニングやコミュニケーションへの活用、連想を基にしたターゲティングが提
案されている（Brandt, Pahud de Mortanges, Bluemelhuber&van Riel, 2010）。また、French 
&Smith（2010）は Brand Concept Map で得られた連想ネットワークに対し、社会ネットワー
ク分析の手法を活用し、連想の中心性を求め比較している。



























































































































価」をする。strategic brand association map は、連想の強さ（反応時間）、連想の数といった
量に関する項目による評価と、「好ましさ」、「独特さ」、「関連性」といった連想の質に関し
ても評価を行う（質の評価は 7 点法で聞いている）。PINS 測定法は、得られた連想の数や豊
田（2003）が提案した尺度を用いることで量的な評価を得ることができ、想起された連想に
ついて「肯定」、「否定」、「どちらでもない」の評価とあわせて連想の質的評価を行う。














































ブランド連想のネットワークモデル、strategic brand association map や PINS 測定法は連
想ネットワークの一部を収集するだけで、得られる知識量は制限を受けると考えられるため、





発する。そのためには、Brand Concept Map のように、ある特定のセグメントの連想ネット
ワークが得られることが望ましい。被験者連想ネットワーク法は、個々の被験者から連想
ネットワークを収集できるか、個別の連想ネットワークを 1 つにまとめて分析する手法は確














ド A －ブランド B」という連想のつながりが得られれば、ブランド A と B はひとつのセグ
メントとして訴求するべきである。一方、「ブランド A －夏－ブランド B」という連想のつ





ある。ブランドの連想ネットワークモデル、strategic brand association map や PINS 測定法
は連想間の強弱を収集しているが、連想のネットワークを収集していないという課題があ
る。よって、ブランドの連想ネットワークモデル、strategic brand association map や PINS




























○ ○ △ △




















































Aaker, David A. (1991) Managing Brand Equity, Free Press.
Aaker, David A. (1996) Building Strong Brand, Free Press.
Aaker, David A. (2004) Brand Portofolio Strategy, Free press.
Aaker, David A. & Joachimsthaler, Erich (2000) Brand Leadership, Free Press.
Berens, Guido; van Riel, Cees B.M. & van Bruggen, Gerrit H. (2005) Corporate Associations and Consumer 
Product Responses: The Moderating Role of Corporate Brand Dominance, Journal of Marketing, 69, 35-48.
Brandt, Céline; Pahud de Mortanges, Charles; Bluemelhuber, Christian; van Riel, Allard C.R. (2010) Associative 
networks A new approach to market segmentation,” International Journal of Market Research, 53(2), 187-
208.
Bridges, Sheri; Keller, Kevin Lane & Sood, Sanjay (2000) Communication Strategies for Brand Extensions: 
Enhancing Perceived Fit by Establishing Explanatory Links, Journal of Advertising, 29(4), 1-11.
Bower, Gordon H. (1981) Mood and Memory, American Psychologist, 36(2), 129-148.
Broniarczyk, Susan M. & Alba, Joseph W. (1994) The Importance of the Brand in Brand Extension, Journal of 
Marketing Research, 31, 214-228.
Castleberry, S.B.; Barnard, N.R.; Barwise, T.P.; Ehrenberg, A.S.C., & Raily, F.Dall'Olmo (1994) Individual 
Attitude Variations Over Time, Journal of Marketing Mangement, 10, 153-162.
Collins, Allan M. & Loftus, Elizabeth F. (1975) A Spreading-Activation Theory of Semantic Processing, 
Psychological Review, 82(6),407-428.
Collins, Allan M. & Qullian, M.Ross (1969) Retrieval Time from Semantic Memory, Journal of Verbal Learning 
and Verbal Behavior, 8, 240-247.
Dobni, Dawn & Zinkhan, George M.(1990) In Search of Brand Image: A Foundation Analysis, Advances in 
Consumer Research, 17, 110-119.
Dolnicar, Sara & Rossiter, John R. (2008) The low satbrand-attribute associations is partly due to market 
ブランド連想の収集法の現状
— 84 —
research methodology, International Journal of Research in Marketing, 25, 104-108.
French, Alan & Smith, Gareth (2010) Measuring political brand equity: a consumer oriented approach, 
European Journal of Marketing, 44(3), 460-477.
Gutman, Jonathan (1982) A Means-End Chain Model Based on Consumer Categorization Processes, Jounal of 
Marketing, 46,60-72.
Henderson, Geraldine R.; Iacobucci, Dawn ; Calder,Bobby J. (1998) Brand diagnostics: Mapping branding 
effects using consumer associative networks, European Journal of Operational Research, 111, 306-327.
John, Deborah; Roedder, Loken; Barbara; Kim, Kyeongheui & Monga, Alokparna Basu (2006) Brand Concept 
Maps: A Methodology for Identifying Brand Association Networks, Journal of Marketing Research, 43(4), 
549-563.
Kapferer, Jean-Noel (1994) Strategic Brand Management, Free Press.
Keller, Kevin Lane (1993) Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, Journal of 
Marketing, 57, 1-22.
Keller,Kevin Lane (1997) Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 
Prentice Hall.
Keller, Kevin Lane & Lehmann, Donald R. (2006) Brands and Branding: Research Findings and Future 
Priorities, Marketing Science, 25(6), 740-759.
Krishnan, H.S. (1996) Characteristics of memory associations: A consumer-based brand equity perspective, 
International Journal of Research in Marketing, 13, 389-405.
Lei, Jing Dawar, Niraj & Lemmink, Jos (2008) Negative Spillover in Brand Por tfolios: Exploring the 
Antecedents of Asymmetric Effects, Journal of Marketing, 72, 111–123.
Leary, Mark R., & Kowalski, Robin M. (1990) Impression Management: A Literature Review and Two-
Component Model, Psychological Bulletin, 107, 34-47.
Meyers-Levy, Joan & Tybout, Alice M. (1989) Schema Congruity as a Basis for Product Evaluation, Journal of 
Consumer Research, 16(1), 39-54.
Moreau,C. Page Lehmann, Donald R. & Markman, Arthur B. (2001) Entrenched Knowledge Structures and 
Consumer Response to New Products, Journal of Marketing Research, 38, 14-29.
Reynolds, Thomas J. & Gutman Jonathan (1988) Laddering Theory, Method, Analysis,and Interpretation, 
Journal of Advertising Research, 28(1),11-31.
Riley, F.Dall'Olmo; Ehrnberg, A.S.C.; Castleberry, S.B.& Barwise, T.P. (1997) The Variability of Attitudinal 
Repeat-Rate. International, Journal of Research in Marketing, 14(5), 437-450.
Scholderer, Joachim & Grunert, Klaus G. (2005) Do Means-End Chains Exist? Experimental Tests of their 
Hierarchicity, Automatic Spreading Activation, Directionality, and Self-Relevance, Advances in Consumer 
Research, 32, 530-530.
Squire, Larry R. (1987) Memory and Brain, Oxford University Press.
Stayman, Douglas M.; AldenDana L. & Smith,Karen H. (1992), Some Effects of Schematic Processing on 
Consumer Expectations and Disconfirmation Judgments, Journal of Consumer Research, 19(2), 240-255.
Teichert, Thorsten A., & Schöntag, Katja (2010) Exploring Cosumer Knowledge Structures Using Associative 
Network Analysis, Psychology & Marketing, 27(4),369-398.
Till, Brian D., Baack, Daniel, & Waterman, Brian (2011) Strategic brand association maps: developing brand 
insight, Journal of Product & Brand Management, 20(2), 92–100.
Tulving, Endel (1991)「人間の記憶システム」，『科学』， 61(4), 263-270.




Zaltman, Gerald & Coulter, Robin Higie (1995) Seeing the Voice of the Customer: Metaphor-Based Advertising 






グ・サイエンス』， 7, (1･2), 40-61.
小川孔輔（2006）「広研・自由連想モデルによるブランド診断－ PINS 測定法の理論的背景から商用化への
課題まで」，『日経広告研究所報』， 225, 2-13.
小川孔輔・木戸茂（1998）「ブランド自由連想の分析」，中西正雄編著『消費者選択行動のニューディレクシ
ョンズ』，関西学院大学出版会， 57-90.
小川孔輔・栗原信征・川野純一（2001）「ブランド連想調査（下）商品ジャンルからの探求」『日経広告研究
所報』， 198, 27-34.
大久保街亜（2003）「表象」『認知心理学―知のアーキテクチャを探る』有斐閣， 101-138.
讃井純一郎（1995）「ユーザーニーズの可視化技術」『企業診断』， 42(1), 31-38.
讃井純一郎（2001）「ガソリンスタンドの魅力」，朝野熙彦編『魅力工学の実践』海文堂 .
豊田裕貴（2003）「ブランド自由連想分析による類似化・差別化ポイントの尺度化－新たなブランド・イメ
ージ分析手法の構築」，『日経広告研究所報』， 207, 67-79.
上田雅夫（2009）「被験者連想ネットワーク法による消費者イメージの把握」『行動計量学』， 36(2), 81-88.
上田雅夫（2013）「ブランド連想ネットワークの活用」『日経広告研究所報』， 268, 26-31．
横山詔一・小川孔輔（2001）「ブランド連想調査（上）連想調査の歴史と意味づけ」『日経広告研究所報』， 
197, 8-14.
安田雪（2001）『実践ネットワーク分析』，新曜社．

